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Бакалаврская работа по теме «Разработка информационно-программного 
обеспечения системы риск-менеджмента компании (на примере ООО «Ребята») 
содержит 79 страниц текстового документа, 44 использованных источников, 10 
таблиц, 20 иллюстраций, 10 формул, 15 листов графического материала. 
CRM - СИСТЕМА, КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННОСТЬ, 
ПАРИКМАХЕРСКИЕ УСЛУГИ, РАЗРАБОТКА, ВНЕДРЕНИЕ, АНАЛИЗ. 
Объект исследования – Общество с ограниченной ответственностью 
«Ребята». 
Задачи: 
− оценить состояние и особенности развития рынка парикмахерских 
услуг Красноярского края и г. Красноярска; 
−  проанализировать и оценить бизнес-процессы обеспечения 
взаимодействия с клиентами в ООО «Ребята»; 
− обосновать необходимость внедрения информационно-аналитической 
CRM – системы в ООО «Ребята»; 
− разработать информационно-аналитическое обеспечение CRM – 
системы в ООО «Ребята»; 
− оценить эффективность внедрения автоматизированной CRM – 
системы в ООО «Ребята». 
В результате исследования существующей системы обеспечения 
взаимодействия с клиентами, использующегося в компании «Ребята» было 
принято решение по разработке программного модуля, реализующего 
автоматизированное обеспечение процесса взаимодействия с клиентами.  
В итоге был разработан и выбран программный модуль, способствующий 
облегчению и автоматизации взаимодействия с клиентами, повышающий 
клиентоориентированность компании и приводящий к повышению прибыли.  
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В результате статистических исследований, проведенных в странах с 
развитой экономикой, было выявлено, что взаимодействие со значительным 
числом существующих (до 50%) клиентов многих компаний не приносит 
достаточной прибыли из-за  неэффективного взаимодействия с ними. 
Неудовлетворенность  клиентов является причиной частых смен компаний. 
Уход клиентов сильно сказывается на имидже компании, поскольку 
неудовлетворенные качеством обслуживания клиенты тиражируют сведения о 
своем негативном опыте существенно шире, чем удовлетворенные – 
положительным взаимодействием. Поэтому для многих компаний ключевым 
фактором жизнеспособности является постоянство, лояльность клиентской 
базы. В то же время основной целью маркетинговых усилий большинства 
российских предприятий и организаций, занятых в различных сферах 
деятельности, остается привлечение клиентов, реализуемое через 
высокозатратные маркетинговые программы. Это требует пересмотра 
маркетинговой политики и ее переориентации на первоочередное решение 
задач повышения лояльности клиентов. Эффективное управление 
взаимоотношениями с клиентами требует индивидуального подхода к каждому 
клиенту, анализа взаимоотношений с ними с целью выявления наиболее 
перспективных. Для этого необходимо собирать и обрабатывать большие 
объемы информации по истории взаимоотношений с каждым клиентом. Для 
решения этих задач в последние годы активно развивается концепция CRM 
(Customer Relationship Management – Управление Взаимоотношениями с 
Клиентами), которая предполагает использование передовых управленческих и 
информационных технологий для оптимизации взаимоотношений с клиентами.  
Актуальность проекта обусловлена необходимостью 
клиентоориентированности, социальной ответственности и эффективности 
функционирования компании.  
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В роли объекта исследования выступает общество с ограниченной 
ответственностью «Ребята» (ООО «Ребята»). 
Предметом исследования является процесс разработки и внедрения CRM 
– системы в компанию ООО «Ребята». 
Цель исследования: Разработка информационно-аналитического 
обеспечения процесса взаимодействия с клиентами 
Задачи, которые необходимо решить для реализации поставленной цели: 
− оценить состояние и особенности развития рынка парикмахерских 
услуг Красноярского края и г. Красноярска; 
−  проанализировать и оценить бизнес-процессы обеспечения 
взаимодействия с клиентами в ООО «Ребята»; 
− обосновать необходимость внедрения информационно-аналитической 
CRM – системы в ООО «Ребята»; 
− разработать информационно-аналитическое обеспечение CRM – 
системы в ООО «Ребята»; 
− оценить эффективность внедрения автоматизированной CRM – 
системы в ООО «Ребята». 
В качестве информационной базы используется бухгалтерская отчетность 
предприятия, данные Федеральной службы государственной статистики. 
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1 Состояние и особенности развития рынка парикмахерких услуг 
Красноярского края и г. Красноярска 
 
1.1 Клиентоориентированность как ведущий фактор повышения 
эффективности парикмахерского бизнеса. 
 
Клиентоориентированность - это способность компании создавать 
дополнительные оборот и прибыль за счет глубокого понимания и 
удовлетворения потребностей клиентов.  
Идея такого определения достаточно проста. Само длинное слово состоит 
из двух: клиент и ориентация, т.е. ориентация компании на клиента и 
удовлетворения его потребностей. Понятие применяется в первую очередь для 
описания деятельности коммерческих организаций, для которых самое важное - 
это денежный поток и прибыль. Значит ориентация на клиента обязательно 
должна иметь эффект увеличения доходов компании. Если нет дополнительной 
прибыли от вложения ресурсов в качественный сервис, нет и 
клиентоориентированности. К сожалению, руководители очень часто не 
думают про это или даже не понимают данного простого факта. 
Заблуждение в данном вопросе приводит к неоправданным затратам и, 
более того, наносит вред бизнесу, так как ресурсы финансовые и людские 
используются не по назначению, отвлечены от более важных задач. 
Например: многие компании сейчас предлагают клиентам бесплатную 
доставку. Да это хорошо, да это удобно. Особенно, если удается ее сделать 
оперативной. Но возникает вопрос, что приносит бесплатная доставка: 
дополнительную прибыль или наоборот убыток? И второй вопрос: 
действительно бесплатная доставка удовлетворяет важные потребности 
клиентов? Или же у клиентов есть потребность именно в доставке, а не в 
экономии 300 рублей. Возникает вопрос: почему качественный сервис не 
является признаком клиентоориентированности бизнеса? Все очень просто! 
Можно добиться высокого качества сервиса, доведенного до автоматизма, но не 
   
9 
 
замечать при этом конкретного клиента. В этом случае приоритетом будут 
являться стандарты обслуживания, а не впечатления клиента и его лояльность: 
точность, скорость, производительность, повторяемость, т.е. характеристики 
конвейера. Если мы говорим о крупных бизнесах, то конвейер часто предлагает 
встать клиентам в очередь. Например, при звонке в банк мы слышим 
привычное: «Здравствуйте, ваш звонок очень важен для нас. Но сейчас все 
операторы заняты…» или «Вы позвонили в компанию Центртелеком. Для 
получения технической поддержки Интернет нажмите 1. Для соединения… 
нажмите 2…» и т.д. 
К сожалению, конвейер с его производительностью, не во всех случаях 
приводит к конкурентным преимуществам. Когда нужен индивидуальный 
подход, крупные компании относятся к клиентам формально, а у последних 
присутствует высокая потребность к индивидуальному подходу. Именно, здесь 
у компаний малого бизнеса появляются мощные возможности, не требующие 
бесплатных услуг, таких как бесплатная доставка. Сегодня клиент ждет 
высокий сервис, за который он готов платить! Мне как клиенту, не нужна 
бесплатная доставка, которая приезжает в любое время в течение рабочего дня, 
но я готова заплатить за доставку, которая привезет мне товар в удобное для 
меня время. 
В чем же главная прелесть качественного сервиса и ориентации на 
клиента? В чем польза и выгода для бизнеса? 
1 Максимально удовлетворенный клиент, можно сказать, восхищенный 
сервисом компании, становится активным рекомендателем услуг или товара 
вашей компании. 
2 Максимально удовлетворенный клиент начинает покупать чаще и 
больше. 
3 Максимально удовлетворенный клиент готов платить дороже. В 
разумных пределах. 
Но, кроме того, такой лояльный клиент делится с вашей компанией 
обратной информацией, помогает улучшить продукт и качество сервиса, 
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оптимизировать бизнес-процессы. А это в свою очередь позволит вам повысить 
ценность и в итоге цену вашему продукту. 
Как же сделать свою компанию более интересной и привлекательной для 
клиентов? Во-первых, внимание к потребностям клиента, желание не создавать 
ему проблем при работе с вашей компанией. Во-вторых, оценка прибыльности 
клиента. И, в-третьих, предоставление клиенту соответствующего этой 
прибыльности уровня сервиса. Достаточно трудно производить изменения в 
существующей организации, т.к. приходится менять привычную культуру, 
структуру, технологии. Но при желании и настойчивости, применяя 
последовательное движение в сторону клиента, можно добиться заметных 
результатов. Здесь обязателен системный подход для организации процессов 
обслуживания всех категорий клиентов. При любых преобразованиях в давно 
существующих компаниях велика опасность ошибок в реализации 
клиентоориентированных технологий. И эти ошибки в первую очередь заметны 
клиентам и могут отрицательно повлиять на существующие продажи. Чтобы 
минимизировать риск таких ошибок рекомендуется проводить постепенные 
преобразования. Я выделяю 3 ступени развития клиентоориентированной 
организации: 
- компания развивающая «качественный сервис»; 
- компания на уровне «профессионального сервиса»; 
- компания как «центр обслуживания клиентов». 
Если компания еще не достигла уровня приемлемого качества сервиса, то 
не стоит сразу перепрыгивать через ступеньку или даже две. Всему свое время 
и место. В первую очередь в организации должны измениться люди, 
измениться их понимание сервиса, отношение сотрудников друг к другу и к 
клиенту. Все это происходит на первой ступени - на ступени Качественного 
сервиса. Основные условия вывода компании на этот уровень: 
1. Приверженность руководства. Высшее руководство должно верить в 
возможность индивидуального подхода к каждому клиенту и качественный 
сервис. 
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2. Достаточное финансирование. Необходимы средства для 
профессиональной разработки и реализации стратегии сервиса. 
3. Заметное улучшение качества обслуживания. Сервис улучшается 
настолько, что клиенты замечают это и, как следствие, считают, будто качество 
продукта также улучшилось. Здесь помогут стандарты культуры обслуживания 
и регламенты действий всех сотрудников компании. 
4. Обучение. Компании обычно пренебрегают обучением своих 
сотрудников искусству обслуживать клиентов, хотя именно этот подход мог бы 
больше отразиться на их прибыли, чем все остальные усилия. 
5. Отношения внутри компании. Понимание «внутреннего клиента» в 
компании. Разные подразделения помогают друг другу, а не тянут одеяло на 
себя. 
6. Участие всех сотрудников. Каждый сотрудник должен понимать, что 
его работа влияет на восприятие клиентом качества сервиса и даже качества 
продукта - неважно, как далеко он находится от «линии непосредственного 
общения с клиентом»  
В чем отличие профессионального сервиса от простого качественного? 
Профессиональный сервис и менталитет сотрудников, прививаемый 
обучением, существенно повышают доверие клиентов к компании, и к ее 
маркетинговым инструментам. Ресурсы, вложенные в маркетинг и рекламу, не 
«вылетают в трубу» из-за низкого профессионализма сотрудников. И что 
требуется для перевода компании на ступень профессионализма? Этой задачи 
позволяет добиться только грамотное обучение и опыт применения этих знаний 
всеми сотрудниками компании, контактирующими с клиентами. 
Профессионалами сервиса не рождаются, профессионалами становятся. 
Бизнес в целом тратит крайне мало времени на обучение и мотивацию 
сотрудников первой линии. Профессионал - это человек, который упорно 
трудится и стремится к совершенству. Профессионал определяется в мелочах. 
Профессионализм требует опыта. Причем грамотного и вдумчивого опыта, 
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того, который помогает видеть важные мелочи, позволяющие максимально 
удовлетворять запросы и потребности покупателей. 
Чем отличается профессионал от непрофессионала? В первую очередь, 
теми ценностями, которыми он руководствуется, работая в своей компании и с 
клиентами. Кроме этого, уровнем обученности навыкам высокого сервиса, а 
также насколько он готов применять эти знания и навыки ежедневно в своей 
работе. Переход на третью ступень и превращение компании в «центр 
обслуживания клиентов» - для многих так и останется несбыточной мечтой! 
Мы уже обсуждали выше, что изменения в давно существующей организации - 
операция по живому, сложная и чреватая последствиями. Зачастую прыгнуть 
выше головы никому не удается. Поэтому удел большинства «старых 
компаний» - первые две ступени нашей лестницы. 
Для построения компании как «центра обслуживания клиентов» 
требуется создание организации, ее структур, стандартов, команды и даже 
зданий и помещений с нуля! В таком «центре обслуживания» абсолютно все 
усилия всех служб и сотрудников направлены на достижения детальных форм 
сервиса, которые не позволяют даже малейшего неудовольствия клиентов. 
Основной критерий идеального сервиса - сочетание быстроты и удобства 
для клиентов. Ритм жизни современных людей стал очень быстрым, а экономия 
времени дает людям больше возможностей для достижения личных целей. Все 
мы с вами это ценим! Но немногим компаниям это «по карману». И немногие 
организации изначально построены так, что учитывают малейшие капризы всех 
категорий своих клиентов. Например, банк в центре города. Вы можете отлично 
выстроить все бизнес-процессы по обслуживанию клиентов, но проблему 
парковки в центре города вы никак не сможете решить. И клиенты не будут 
считать ваш сервис идеальным. 
И, в заключение, этого обсуждения хочется отметить один главный 
фактор, ради которого, мы сегодня начинаем задумываться о клиенте, его 
потребностях, его интересе. Перестаем ставить свой товар и интересы своей 
компании превыше интересов наших клиентов. Сегодня при увеличившейся 
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конкуренции, если ваш бизнес не думает о лояльности своих клиентов, клиенты 
начинают думать о конкурентах. Только высокий сервис и дополнительная 
прибыль, получаемая благодаря сервису, позволяют повысить 
конкурентоспособность вашего бизнеса. Дают шанс малому бизнесу в борьбе с 
большими компаниями, а большим компаниям - шанс удержать рынок. 
Ожидания клиентов формируются на основе уже имеющегося у них 
опыта, а также информации, получаемой по прямым (личным) или по массовым 
(неличным) каналам. Исходя из этого, потребители выбирают производителя 
услуг и после их предоставления сравнивают свои ощущения с ожиданиями. 
Если полученное впечатление не соответствует ожиданиям, клиенты теряют к 
сервисной фирме всякий интерес, если же соответствует или превосходит, они 
могут вновь обратиться к тому же производителю услуг. 
Стандарты выполнения служебных обязанностей разрабатываются 
менеджерами. Далее необходимо в письменной форме проанализировать 
процесс выполнения каждого производственного задания, разбив его на 
отдельные элементы. Завершающий этап - обсуждение качественных и 
количественных требований, предъявляемых к работе и фактически 
являющихся критериями оценки правильности выполнения задания. 
Количество требуемых деталей зависит от сложности анализируемых 
обязанностей. Как только стандарты определены и зарегистрированы в 
письменной форме, они должны быть представлены сотрудникам в виде 
«Руководства по специальности». Любое время, сэкономленное на разработке 
стандартов, будет неизбежно потеряно в дальнейшем по причине 
неэффективности тренинга и - как результат - слабого выполнения служебных 
обязанностей. 
Стандартизация дает объективное основание для наблюдения, контроля и 
оценки работы. Без утвержденных стандартов сотрудники испытывают 
состояние тревоги, никогда не зная наверняка, хорошо ли они справляются с 
работой. Процесс контроля начинается с определения стандартов, 
продолжается оценкой фактического выполнения производственных 
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обязанностей, а завершается сравнением стандарта с реальным качеством 
работы, чтобы уяснить, в какой степени необходимы корректирующие 
действия. Контроль за соблюдением стандартов сервиса является важной 
частью менеджмента. Оценка результата, основанная на стандартах, - 
радикальная культура управления. Менеджеры должны научиться мыслить 
категориями стандартов и при распределении обязанностей, и во время 
контроля качества работы персонала. Также следует помнить, что каждое 
взаимодействие с клиентом включает два основных уровня: личностный и 
деловой. Соответственно стандарты выполнения задания создаются на уровне 
технологии обслуживания и на коммуникативном уровне. Именно эффективное 
сочетание личностного и делового уровней в обслуживании клиентов и делает 
сервис ярким и запоминающимся, помогает завоевать лояльность гостей.  
В качестве примера стандартов обслуживания на коммуникативном 
уровне приводим поведенческие правила из раздела «Основы гостеприимства». 
Принципы гостеприимства: 
Принцип 1. Приветствуйте каждого гостя улыбкой! Контакт взглядом, 
теплое и искреннее приветствие. Правило пяти шагов: не ждите, пока 
посетитель подойдет к вам, сами направляйтесь к нему и на расстоянии пяти 
шагов поприветствуйте его и предложите свою помощь. 
Принцип 2. Общайтесь в теплой, дружелюбной манере! 
Принцип 3. Проявляйте неподдельный интерес к запросам гостя и его 
проблемам! 
Принцип 4. Четко выясните потребности гостя, не будьте прямолинейны 
при выполнении его просьб. В ответ никогда не говорите слова «нет»! 
Принцип 5. Обладайте всеми необходимыми знаниями относительно 
вашей работы! 
Принцип 6. Не бойтесь принимать решения! Руководствуйтесь правилом: 
«Возникающие проблемы необходимо отслеживать, а решения должны быть 
эффективными»! 
Ошибки, которых необходимо избегать: 
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1. Обвинять в случившемся кого-либо из своих коллег перед клиентом; 
перекладывать ответственность на других. 
2. Говорить клиенту, что он сам виноват в произошедшем. 
3. Просить у клиента прощения или снисхождения к вашим ошибкам или 
медлительности, ссылаясь на недостаток опыта. 
4. Искать ошибки и противоречия в словах клиента, не давать ему 
возможности аргументировать, выразить свои потребности и чувства. 
5. Использовать профессиональные термины, коды или сокращения, 
которые могут быть непонятны клиенту. 
6. Шутить по поводу ситуаций, воспринимаемых клиентом со всей 
серьезностью. 
7. Отсылать клиента к другим службам или другим людям, способным 
помочь в решении проблемы, с которой клиент обратился к вам! 
8. Оскорблять клиента или проявлять недостаток уважения к нему, 
пренебрегать элементарными правилами вежливости. 
9. Объяснять клиенту, что его проблема является несерьезной или 
встречается на каждом шагу. 
Темы для разговора с гостями: 
- спортивные новости; 
- праздники и специальные местные события; 
- погода, смена времени года. 
И это только несколько идей для начала беседы. Необходимо быть 
изобретательным и находить общие темы для разговора. Самый важный 
элемент разговора - умение слушать. 
Как реагировать на жалобы гостей: 
1. Выслушайте, задайте уточняющие вопросы. 
2. Выразите сочувствие. 
3. Извинитесь. 
4. Реагируйте. 
5. Сообщите о происшедшем. 
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Обращение с выпившими посетителями: 
1. Никогда не спорить. 
2. Не говорить посетителю, что он пьян. 
3. Помнить про право и обязанность не обслуживать пьяных клиентов. 
Не решайте эту проблему самостоятельно, немедленно вызывайте 
менеджера. 
Все чаще в индустрии парикмахерских и салонов красоты владельцы 
салонов замечают необходимость эффективно работающего Стандарта 
обслуживания клиентов. Документ «Стандарт обслуживания клиентов» 
описывает как сотрудник салона красоты должен выполнять свои обязанности. 
(Должностная инструкция перечисляет что должен делать сотрудник на данной 
должности.) 
Стандарт обслуживания клиентов описывает сценарий поведения 
сотрудника в индустрии красоты на основе профессиональной роли. 
В индустрии парикмахерских услуг Стандарт может включать: 
- этапы обслуживания. фразы и речевые модули. жесты, мимика, 
дистанция, внешний вид; 
- реакции в соответствии с ожиданиями Клиентов. (В стандарте собраны 
наилучшие способы реагирования); 
- правила и приемы обслуживания. 
Стандарт - это необходимый минимум требований, без соответствия 
которым специалист не может работать с клиентами. Содержание стандарта и 
необходимость его неукоснительного соблюдения не могут быть предметом 
обсуждения между руководителем салона красоты и сотрудником. Выполнение 
стандарта является требованием салона красоты как бизнес-единицы к своему 
сотруднику. Владельцам салонов красоты нереалистично надеяться на такие 
качества персонала как хорошие манеры, развитая интуиция и здравый смысл, 
предполагая, что сотрудники сами догадаются, как именно необходимо 
обслуживать клиентов. Если специалист салона владеет технологиями оказания 
парикмахерских или косметологических услуг, это не дает гарантии, что он 
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будет отлично взаимодействовать с клиентами, проявляя навыки сервисного 
поведения и соблюдая деловой этикет. Усугубляет ситуацию и ухудшение 
качества трудовых ресурсов. В индустрии красоты удерживать клиентов и 
конкурировать с другими салонами важно не только на уровне ассортимента 
услуг (что предлагает Ваш салон), но и на уровне обслуживания (как ведут себя 
сотрудники). 
Для этого необходимы: 
1. Четкий однозначно понимаемый документ «Стандарт обслуживания 
Клиентов». 
2. Регулярное обучение персонала салона красоты работе по Стандарту. 
3. Мотивация к отличному обслуживанию клиентов на основе Стандарта. 
4. Систематический контроль соблюдения Стандарта. 
5. Коррекция поведения персонала и Стандарта в необходимых случаях. 
 
1.2 Исследование тенденций и проблемы развития рынка 
парикмахерских услуг Красноярского края и г. Красноярска 
 
В настоящее время российский рынок бытовых услуг выходит на 
качественно новый уровень. Все больше людей и организаций отказываются от 
решения бытовых проблем своими силами и прибегают к помощи 
квалифицированных специалистов. Образы некомпетентных парикмахеров или 
косметологов безвозвратно уходят в прошлое, на смену им приходят 
высокооплачиваемые профессионалы своего дела. Увеличивается число 
организаций бытового обслуживания. Объем рынка бытовых услуг в России 
оценивается в 400-500 млн. долларов США (по данным игроков рынка). В 2006 
году рост рынка составил 5,9%.Развитие сферы услуг в России, начавшееся в 
1990-е гг. обусловленное действием объективных и субъективных факторов 
шло по ряду основных направлений, в том числе: 
- появление многих видов новых услуг; 
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- возрастающий интерес к сфере услуг со стороны предпринимателей, 
представляющих в основным малый и средний бизнес, - обусловленный 
инвестиционной привлекательностью сферы услуг; 
- увеличение доли платных услуг населению в условиях снижения уровня 
бюджетного финансирования целого ряда отраслей сферы социального 
обслуживания; 
- усиление конкуренции между организациями сферы услуг. 
Вместе с тем по ряду основных количественных и качественных 
показателей, характеризующих уровень развития сферы услуг, Россия серьезно 
уступает ведущим зарубежным странам. Такая ситуация в значительной мере 
является следствием недооценки в нашей стране сферы услуг как одного из 
определяющих секторов экономики. Однако логика экономического развития 
неизбежно ведет к экспансии сферы услуг, в том числе в сферу промышленного 
производства и личного потребления. 
Парикмахерские услуги относятся к сфере бытовых услуг и принадлежат 
к числу наиболее востребованных в повседневном быту людей, а, 
следовательно, являются самыми массовыми в России. Этот сектор услуг 
занимает наибольший объем на рынке бытового обслуживания населения и на 
данный момент представлен парикмахерскими, салонами, косметическими 
кабинетами и другими негосударственными предприятиями, составляющими 
1/6 от общего числа предприятий сервиса. 
Количество работающих в данной сфере также является максимальным 
среди всех подотраслей бытового обслуживания населения. Кроме того, 
парикмахерские услуги оказывают парикмахеры и косметологи индивидуалы, 
практикующие в частном порядке без соблюдения процедуры обязательной 
регистрации в государственных органах. Это увеличивает фактический объем 
парикмахерских и косметических услуг, реализованных населению, по мнению 
экспертов, на 25-35%. 
Темпы роста объемов реализованных парикмахерских услуг значительно 
не изменились, и на данный момент подотрасль уверенно занимает 6 место на 
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рынке бытового обслуживания населения, представляя 3,7% от общего объема 
бытовых услуг. Рынок парикмахерских услуг эксперты считают одним из 
самых стабильных, перспективных и быстро развивающихся. 
Средние данные по статистике европейских стран и США показывают, 
что парикмахерские кабинеты (базовый уровень услуг) находятся через дом, 
салоны среднего класса (широкий ассортимент услуг) один на квартал, а 
салоны класса люкс (эксклюзивные услуги) размещаются точечно в центре 
города, в крупных торговых комплексах. Численное соотношение выглядит как 
10 / 3 / 1. 
Российский рынок насчитывает порядка 30 000 салонов красоты и 
парикмахерских, из которых около 13% приходится на столичный регион. 
Рынок парикмахерских и салонов красоты Москвы приобрел фазу зрелости, а 
вход на рынок затрудняется сильной конкуренцией со стороны других 
участников рынка. 
Основная доля парикмахерских и салонов красоты столицы, порядка 50%, 
это предприятия среднего и средневысокого уровня. Доля парикмахерских, 
относящихся к эконом-классу составляет 30% и 15% - это парикмахерские и 
салоны красоты класса люкс. Оставшиеся 5% занимают VIP-салоны (рисунок 
1). 
 
Рисунок 1 - Состав и структура рынка парикмахерских услуг г. 
Москва, 2015г, % 
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Из общего числа парикмахерских и салонов красоты Москвы 7% 
являются сетевыми. Большая часть населения - более 40% посещают 
парикмахерские несколько раз в год и порядка 24% - приблизительно один раз 
в месяц, пользующихся услугами парикмахерских 2 или 3 раза в месяц - около 
8%.Остальные либо не пользуются парикмахерскими услугами вообще, либо 
посещают парикмахера 1 или 2 раза в год. 
Говоря о московском рынке необходимо отметить, что в городе сегодня 
явный переизбыток салонов класса люкс. Многие, из которых не в состоянии 
предоставить эксклюзивный уровень услуг, к которому обязывают их цены. Да 
и тех студий, что сегодня открыты, в городе слишком много, клиентов на всех 
не хватает. А, следовательно, они или вынуждены понижать планку или 
создавать смешанный тип обслуживания, что не сопоставимо с классом люкс. 
Вообще московский рынок достаточно насыщен в целом, однако неверное 
понимание бизнес задач стоящих перед салоном и одновременно кажущаяся 
легкость заработка, привели к очень высокой текучке среди парикмахеров. 
Ежедневно салоны открываются и закрываются в разных частях города. 
Некоторые преуспевают, другие разоряются. 
Парикмахерские, как правило, занимают небольшие площади. Большая 
часть парикмахерских размещается на площадях от 100 кв. метров и более, как 
правило, на первых этажах жилых домов (встроенно-пристроенные 
помещения), при банно-прачечных комбинатах, гостиницах, общежитиях, 
вокзалах, крупных предприятиях. Большинство помещений, занимаемых 
парикмахерскими и косметическими кабинетами, находится в хорошем 
состоянии. И лишь элитные и дорогие салоны могут позволить себе 
размещаться в отдельном здании. 
В советские времена на рынке парикмахерских услуг существовало 
четкое разделение парикмахерских на две неравные группы. К первой 
относились советские цирюльни - дешевые, но с очень низким уровнем 
сервиса. Ко второй - элитные салоны - с высоким уровнем сервиса и 
оказываемых услуг, доступные только для малой доли населения из-за своей 
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дороговизны. Поэтому большинство населения обслуживалось в 
парикмахерских низкого уровня. Таким образом, среди клиентов прочно 
укрепилось мнение, что только так и могут работать современные 
парикмахерские. 
В последнее время появилась такая тенденция, что надо менять 
стереотипы клиента относительно парикмахерских. Акцентируется внимание 
на том, что теперь он может не только получать высококачественную услугу, 
но и платить за это разумную цену. 
Таким условиям стали удовлетворять именно парикмахерские среднего 
уровня, которые в тот момент являлись свободной нишей для 
предпринимателей в плане организации бизнеса. Многие поняли, что салоны 
среднего уровня иногда приносят даже более стабильный доход, чем элитные. 
Поэтому среди тех, кто занимается парикмахерским бизнесом, особое 
предпочтение отдается салонам среднего уровня. Это обусловлено сразу двумя 
причинами. Во-первых, по заверениям парикмахеров, салоны именно такого 
уровня в недалеком будущем составят большинство. Во-вторых, основная 
масса людей, которые желают подстричься, будут приходить именно в эти 
парикмахерские. По утверждениям экспертов, будущее российского 
парикмахерского дела именно за небольшими (не более 100 кв. м.) салонами с 
вполне разумными (мужская и женская стрижки от 100 руб.) ценами. Это 
объясняется и тем, что по законам рынка, наибольшим спросом пользуется 
товар наиболее качественный и при этом наиболее дешевый. 
На данный момент в Красноярском крае наиболее востребованными 
являются парикмахерские услуги, оказываемые небольшими парикмахерскими. 
Это объясняется тем, что доходы населения Красноярского края значительного 
меньше доходов населения других областей. Поэтому спрос на дорогие 
парикмахерские услуги очень невелик. Но в то же время, существует тенденция 
к тому, что в скором времени большее предпочтение люди будут отдавать 
качественным услугам независимо от их стоимости. Поэтому спрос на услуги 
парикмахерских среднего класса возрастет. 
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Современный рынок парикмахерских услуг очень динамичен, на него 
постоянно влияют различные факторы, такие как мода, искусство, 
общественные нормы. 
 
1.3 Позиционирование ООО «Ребята» на рынке парикмахерских 
услуг Красноярского края и г. Красноярска 
 
Во второй половине двадцатого века индустрию красоты захватили 
женщины. Маникюр, педикюр, эпиляция, стрижка и окрашивание волос – 
большинство имиджевых услуг ориентировано на представительниц 
прекрасного пола. Домохозяйки превратились в эмансипированных женщин, 
стали активно работать, выходить «в люди», и, как следствие, гораздо более 
тщательно следить за своей внешностью. 
Куда деваться настоящему мужчине? В VIP-салон, основной клиентурой 
которого являются светские львицы на «лабутенах»? В семейную 
парикмахерскую, где для мужчин выделено одно-два кресла в общем зале, а 
мастер-универсал владеет техникой двух-трех базовых мужских стрижек? Где 
подчеркнуть свою суровую красоту, если сама атмосфера в салонах пропитана 
женственностью – от рекламных постерах на стенах музыки и цвета мебели. 
Барбершоп – это возрождение традиций старой доброй «мужской 
парикмахерской», уходящих корнями в то время, когда мужские мастера – 
цирюльники и брадобреи – были гораздо более востребованы, чем мастера для 
женщин. Это – особый стиль, в корне отличающийся от женских залов. Здесь 
царит дух истинной маскулинности: мужские запахи – крепкого одеколона и 
пены для бритья, мужские принадлежности – помазки из натуральной щетины 
и, конечно, опасные бритвы, мужской интерьер – лаконичный, полувоенный, 
без излишеств и ненужных аксессуаров. По телевизору здесь спортивные 
каналы. В большинстве мест можно даже поиграть в приставку. Одни 
владельцы барбершопов выбирают «гаражный стиль», другие оформляют 
заведение в стиле дореволюционных цирюлен, когда посещение брадобрея 
   
23 
 
было привилегией состоятельных господ, третьи ориентируются на 
молодежные субкультуры  
Концепция барбершопа, предполагает простоту и лаконичность. Попадая 
сюда, клиент сразу должен чувствовать, что главный герой и ожидаемый гость 
здесь именно он, а не женщины средних лет с фольгой на волосах или 
гламурные девицы. Соответствующее настроение должно создаваться с порога, 
то есть с зоны ожидания, и продолжаться в парикмахерском зале. Общий стиль 
интерьера понятен, однако это не значит, что в данном случае нет простора для 
фантазии.  
В последнее время барбершопы стали распространяться в нашей стране, 
не только  в крупных городах, таких как Москва, Санкт-Петербург, но их 
довольно-таки много и в городах - милионниках. Их открытие в основном 
осуществляется при помощи такой услуги, как франшиза. Такая контора 
позволяла клиенту в наш век технологий вернуться в прошлое. Популярность 
подобных цирюлен обусловлена не только увлечением стилем ретро, но и 
удачным сочетанием концепции барбершоп с реалиями сегодняшней жизни. 
Такая контора в нашей стране представляет собой своеобразный мужской клуб 
для избранных. Здесь есть возможность не только качественно постричься или 
довести бороду до совершенства, но и прикоснуться к уникальной культуре. 
Действительно, сейчас постепенно барбершоп становится настоящим 
обособленным социальным институтом. Основной задачей такого заведения, 
является предоставление профессиональных квалифицированных услуг 
брадобрея, который поможет достичь своего индивидуального стиля. Поэтому 
сейчас барбершоп представляет собой такое сообщество, где каждый щегол 
сможет получить удовольствие от хорошего сервиса со стороны настоящих 
профессионалов, неравнодушных к своему делу. 
Концепцией барбершоп «Ребята» не сильно отличается от других 
барбершопов. Это так же место для мужчин, с неформальной обстановкой и 
теплой и уютной атмосферой, наполненный различными интересными 
аксессуарами. Первоначально это было маленькое помещение на два кресла и с 
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двумя мастерами. Однако позже эта маленькая парикмахерская превратилась в 
нечто большее.  Нынешний барбершоп — это не просто парикмахерская, а 
самый настоящий мужской клуб. Присутствует бар, магазины стильной и 
современной одежды, много уютных диванов, постоянно проводятся 
тематические вечеринки, с приглашенными гостями, играют DJ. Гости могут 
сыграть на фортепиано и в такие моменты отключают музыку. 
Постоянно организовываются тематические вечеринки, тематика которых 
охватывает людей с максимально различными интересами. Это могут быть 
чтения стихов, музыкальные вечера, просмотр фильмов, обучение танцам, 
выступления групп, показ выставок красноярских художников и многое другое. 
Как парикмахерская барбершоп «РЕБЯТА» также мало чем отличается от 
других барбершопов. Здесь имеется 8 кресел для стрижки, специальная мойка 
для волос. Работает 12 мастеров, разного уровня подготовки и оказывающие 
разный спектр услуг.  
 В сравнении с другими барбершопами г.Красноярска, барбершоп 
«РЕБЯТА» практически не отличается по ценовой политике (таблица 1).  
  
Таблица 1 – Ценовая политика парикмахерских г. Красноярска, 2015г, руб. 
Услуга «Ребята»  «Bad Boys»  «Chop-Chop» Парикмахерская 
Стрижка 1000 1000 1000 400 
Бритье головы 
бритвой 
1200 1200 1300 - 
Бритье бороды 800 800 900 400 
Коррекция 500 500 500 400 
Коррекция 
бороды 
400 400 400 - 
Детская 
стрижка 




600 500 700 500 
 
   
25 
 
Основной целевой аудиторией являются платежеспособные клиенты в 
возрасте от 18 до 35 лет составляют 40%, клиенты от 35 до 45 лет составляют 
35%, 15% составляют клиенты от 45, до 18 лет - 10% клиентов (рисунок 2). 
 
Рисунок 2 - Целевая аудитория ООО «Ребята», 2015г, %. 
 
 
Рисунок 3 - Распределение целевой аудитории по виду деятельности, %. 
 
Учитывая то, что минимальная стоимость стрижки составляет 1000 
рублей, средний чек даже у новых клиентов составляет больше 1000 рублей. 
Это связано с тем, что клиенты помимо основной стрижки используют 
дополнительные услуги, такие как коррекция бороды, бритье бороды, либо же 
покупают средства по уходу за волосами (рисунок 4).  




Рисунок 4 – Средний чек первичного клиента, 2015г, руб. 
 
 
Рисунок 5 – Средний чек постоянного клиента, 2015г, руб. 
 
Постоянный клиент более лоялен к мастерам и к дополнительным 
услугам, поскольку знает что ожидать и идет за конкретными услугами.  
Прямыми конкурентами барбершопа «Ребята» являются другие 
барбершопы (парикмахерские), расположенные в центре города. Это “Chop-
Chop”, “Bad Boys”. Из – за того, что эти парикмахерские также работают в 
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формате барбершопа, цены на услуги практически не отличаются. Однако у 
каждого барбершопа несколько отличается целевая аудитория и концепция 
стрижек.  
Например, барбершоп «Chop-Chop» ориентирован на мужчин возрастом 
25-40 лет с более высоким достатком. В основном им выполняют классические 
стрижки. Барбершоп «Bad Boys» также делает упор на более классические 
стрижки. 
Конкурентные преимущества ООО «Ребят»:  
- большой выбор мастеров, у каждого свой стиль стрижки; 
- высокая узнаваемость бренда (первый барбершоп в городе); 
- наличие акционных программ (ценовые проекты + программы 
лояльности); 
- более широкая целевая аудитория; 
- ориентированность на целевую аудиторию; 
- наличие учебного центра подготовки мастеров. 
Но самое главное конкурентное преимущество барбершопа «Ребята» 
заключается в том, что это цельное арт-пространство, заключающее в себя не 
только парикмахерскую, но и магазин одежды, аксессуаров, бар, тату-салон, 
зона отдыха и работы.  
Согласно опросу, проведенному среди посетителей барбершопа «Ребята»: 
80% посетителей в дневное время пришли сюда за стрижкой. 20% 
пришли выпить кофе, пообщаться с друзьями, приобрести вещь в магазине. 
60% клиентов впервые пришли в барбершоп «Ребята» по рекомендации 
друзей.  
95% клиентов довольны своей стрижкой.  
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2 Анализ и оценка бизнес-процесса взаимодействия с клиентами 
ООО «Ребята»  
  
2.1 Анализ показателей деятельности ООО «Ребята» 
 
Предприятие: Общество с ограниченной ответственностью «Ребята», 
является коммерческой организацией, создавшей салон-парикмахерскую, 
основными целями работы которого являются: 
Получение дохода от своей деятельности; 
Оказание услуг населению в сферах: парикмахерское дело; 
Образование рабочих мест. 
Предприятие является юридическим лицом по законодательству РФ и 
приобретает права юридического лица с момента его государственной 
регистрации в соответствии со ст.51 п.2 Гражданского Кодекса РФ. 
Имущество, принадлежащее предприятию, учитывается на его балансе в 
соответствии с правилами бухгалтерского учета, установленными 
Федеральным Законом 402 "О бухгалтерском учете", и иными правовыми 
актами. 
В составе учредителей ООО «РЕБЯТА». существует должность главного 
бухгалтера, обеспечивающего соответствие осуществляемых хозяйственных 
операций законодательству РФ, контроль за движением имущества и 
выполнением обязательств. 
Также все учредители являются действующими мастерами-
парикмахерами.  
Режим работы Салона-парикмахерской установлен с 11.00 до 21.00 без 
выходных и перерыва на обед. 
Численность работников Салона-парикмахерской составляет 13 человек: 
- Администратор - 2 человека, 
- Мастер-парикмахер - 9 человек 
- Бармен – 2 человека; 
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 Многообразие функциональных связей и возможных способов их 
распределения между подразделениями и работниками определяет 
разнообразие возможных видов организационных структур управления. 
Структура управления Салона-парикмахерской является линейной. 
Все основные функции управления сосредоточены на совете директоров, 
который контролирует действия всех остальных работников. 
Структура управления Салона-парикмахерской представлена на рис.1. 
 
Рисунок 6 – структура управления салона – парикмахерской. 
 
Из схемы видно: прямое подчинение работников не нарушает нормативов 
управляемости, так как все работники имеют большую степень 
самостоятельности в принятии решений. 
В состав производственных помещений Салона-парикмахерской входят: 
парикмахерский зал, оборудованный на два рабочих места. 
В парикмахерской населению предоставляются следующие виды услуг: 
стрижка мужская,  укладка волос, тонирование волос; бритье; оформление 
бороды. 
Основная задача парикмахерской - это наиболее полное удовлетворение 
спроса населения на качественные услуги по доступным для широких масс 
населения в данном муниципальном образовании ценам. По всем видам услуг, 
где это необходимо, им получены лицензии. Парикмахерские услуги относятся 
к сфере нематериальных услуг, ассортиментные группы которых, в настоящее 
время существенным образом расширяются. 
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Объем реализации услуг характеризует производственно-хозяйственную 
деятельность предприятия. Конечный результат анализа необходим для 
выявления резервов предприятия по увеличению ассортимента оказываемых 
услуг и их реализации, что необходимо для совершенствования сервисного 
обслуживания населения. 
Анализ структуры производства и уровня обслуживания населения 
заключает в себя основные задачи: режим работы; формы обслуживания; 
внедрение новых видов услуг; время обслуживания, качество обслуживания; 
мероприятия по улучшению сервисного обслуживания населения. 
Динамика и структура реализации услуг в Салоне-парикмахерской 
представлены в таблице 2. 
 
Таблица 2. Динамика и структура реализации услуг в 2014 – 2015 гг, тыс. руб   
Показатель  2014 г. План, 2015 г.  Факт, 2015 г.  
Общий объем реализации услуг в 
Салоне-парикмахерской без НДС, в 
т. ч. по видам услуг:  
 
 
793,2 1230 1506,8 
 
Из таблицы 2 видны значительные темпы роста объемов реализации 
услуг. В первую очередь это связано с тем, что в 2015 году было открытия 
салона в новом помещении, которое позволило нанять новых мастеров и 
увеличить объем оказываемых услуг. 
Динамика общего объема реализации услуг в Салоне-парикмахерской по 
месяцам в 2014-2015 году представлена в таблице 3. 
 
  
   
31 
 
Таблица 3. Динамика реализации услуг в Салоне-парикмахерской в 2014-2015 
гг. 
месяц Объем реализации 
услуг без НДС в 2015 
году, тыс. руб.  
Выполнение 
плана, % 
Удельный вес в 











2014 г., тыс. 
руб.  
план факт план факт 
Январь  100 98 98 7,4 7,0 55,1 +42,9 
Февраль 100 130,9 130,9 7,4 7,1 68 +62,9 
Март 100 129,7 129,7 8,0 7,3 63,8 +65,9 
Апрель 100 137,2 137,2 9,1 8,7 64,2 +73 
Май 100 140,6 140,6 9,1 9,4 73,2 +67,4 
Июнь 100 101,8 101,8 7,4 7,5 63,1 +38,7 
Июль 100 98,5 98,5 7,4 7,2 52,7 +45,8 
Август 100 102,8 102,8 9,1 9,3 64,3 +38,5 
Сентябрь 100 152,3 152,3 8,6 10 78,6 +73,7 
Октябрь 100 129,1 129,1 8,0 8,5 64,4 +64,7 
Ноябрь 100 105,2 105,2 7,4 7,7 66,3 +38,9 
декабрь 130 180,7 138, 46 10,9 11,4 79,5 +101,2 
ИТОГО 1230 1506,8 101,6 100,0 100,0 793,2 +713,6 
 
Из таблицы 3 видно, что объем реализации услуг в Салоне-
парикмахерской в 2015 году по сравнению с базовым 2014 годом вырос на 
713,6 тыс. руб. Прирост объемов реализации услуг наблюдается в каждом 
месяце 15 года. Особенно он активен в апреле, мае, сентябре, декабре 2015 
года, т.е. четко прослеживается сезонный фактор. 
Необходимо подробнее рассмотреть изменения в объемах реализации 
услуг в парикмахерском зале Салона-парикмахерской.  
Салон-парикмахерская в 2014 году оказывал следующие виды услуг: 
стрижка мужская,  укладка волос, тонирование волос; бритье; оформление 
бороды. 
На объем реализации оказываемых услуг влияют такие показатели как 
средняя выработка на одного работника и их среднесписочная численность. 
Анализ динамики данных показателей представлен в таблице 4. 
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Таблица 4. Динамика данных показателей 2014-2015гг 
Показатели Единица 
измерения 
2014 г. 2015 г. Прирост, тыс. руб.  Прирост, 
% 
Объем реализации услуг без 
НДС всего, в т. ч.:  
Тыс. руб.  1668,9 1777,4 +108,5 +6,5 
Объем реализации услуг в 
парикмахерском зале 
1244,3 1338,8 +94,5 +7,6 
Среднесписочная численность 
всех работников, из них: 
Производственный персонал 
Непроизводственный персонал 



























Средняя выработка одного 
парикмахера 








Средняя выработка одного 
администратора 
Тыс. руб.  0 20 +20  
 
Из таблицы 4 видна тенденция к увеличению объема реализации услуг, 
однако уменьшилась средняя выработка одного парикмахера. Это связано с 
тем, что численность сотрудников увеличивалась постепенно в течении всего 
года, так как салон-парикмахерская постоянно развивается. 
Согласно статьи 26.3 Налогового Кодекса РФ деятельность по оказанию 
бытовых услуг физическим лицам на платной основе (кроме деятельности 
ломбарда и ряда других видов деятельности) подпадает под льготный режим 
налогообложения - Единый налог на вмененный доход (ЕНВД). В связи с этим 
оптимальной системой налогообложения для парикмахерской является ЕНВД. 
При переходе на данную систему налогообложения предприниматель 
платит только следующие налоги: 
Единый налог на вмененный доход 
Обязательные социальные отчисления с фонда оплаты труда. 
Формула расчета ЕНВД для парикмахерской 
Единый налог на вмененный доход рассчитывается по следующей 
формуле: 
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Физический показатель * Базовая доходность * К1 * К2 * Ставка налога 
Физическим показателем для парикмахерской является количество 
работников, включая индивидуального предпринимателя. 
Базовая доходность по оказанию бытовых услуг составляет 7 500 рублей 
на одного работника в месяц. 
К1 – коэффициент-дефлятор, корректирует базовую доходность в 
зависимости от инфляции. Устанавливается ежегодно Министерством 
финансов РФ. 
К2 – коэффициент, корректирующий базовую доходность, исходя из 
условий ведения бизнеса в том или ином регионе. Устанавливается ежегодно, 
местные органами самоуправления. 
Сумма исчисленного налога на вмененный доход уменьшается на размер 
произведенных социальных отчислений во внебюджетные фонды, но не более 
чем на 50% от полученного расчетного значения налога. 
Предприниматель, находящийся на ЕНВД обязан ежеквартально сдавать 
в Налоговые органы по месту регистрации декларацию по расчету вмененного 
дохода. 
Помимо налога на вмененный доход предприниматель обязан делать 
отчисления с фонда оплаты труда работников во внебюджетные фонды: 
Пенсионный фонд (ПФР) 
Фонд социального страхования (ФСС) 
Фонд обязательного медицинского страхования (ФОМС) 
Размер социальных отчислений в 2012 г. составляет 30% из них в ПФР - 
22 %, в ФСС - 2,9%, в ФОМС - 5,1%. 
Социальные отчисления парикмахерской рассчитываются по формуле: 
 
Фонд оплаты труда   30% 
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В случае если размер вознаграждения на одного работника в отчетном 
году достиг 512 000 рублей, то далее страховые взносы с суммы более 512 000 
рублей в Пенсионный фонд взимаются в размере 10% 
Отчетность во внебюджетные фонды сдаются ежеквартально, а уплата 
социальных отчислений ежемесячно, до 15 числа каждого месяца. 
Далее представлен расчет налоговых платежей и социальных отчислений 
ООО «РЕБЯТА» 
Количество работников: 10 человек 
Фонд оплаты труда: 170 000 рублей в месяц. 
Базовая доходность для парикмахерской: 7 500 рублей 
Коэффициент-дефлятор (К1) 2015 г.: 1,4942 
Корректирующий коэффициент для данного вида деятельности по г. 
Красноярску: 0,6 
Расчет социальных отчислений во внебюджетные фонды 
 
170 000 рублей * 30 % = 51 000 рублей. 
 
Расчет налога на вмененный доход 
 
10 человек * 7 500 рублей * 1,4942 * 0,6 * 3 * 15 % = 30 257,5 рублей в 
квартал 
 
Корректировка налога на вмененный доход на размер социальных 
отчислений 
Размер произведенных социальных отчислений более 50% от расчетного 
значения налога на вмененный доход, следовательно размер корректировки 
составляет максимальное значение 50% 
 
30 257,5 рублей * 50 % = 15 128 рублей. 
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Итого парикмахерская платит налогов и социальных отчислений порядка 
136 158 рублей в квартал. 
Доходы парикмахерской в 2015 году составили 1 550 000 рублей 
Расходы парикмахерской в 2015 году составили 760 000 рублей 
Прибыль парикмахерской в 2015 году составила 790 000 рублей. 
Для совершенствования сервисного обслуживания клиентов большое 
значение имеет режим работы салона-парикмахерской. Выбранный режим 
работы салона-парикмахерской позволяет привлечь максимальное количество 
клиентов, так как работает в удобном для населения режиме: с 11.00 до 21.00 
без выходных дней и перерыва на обед. Салон-парикмахерская закрыт на 
санитарный день один раз в полугодие. 
За время работы салона-парикмахерской от клиентов не поступало ни 
одной жалобы на качество выполненной услуги. Все услуги выполняются со 
строгим соблюдением санитарных правил и ГОСТа. По требованию клиента 
ему предоставляются все сертификаты на используемые в работе препараты. 
С целью сокращения очередей и удобства для клиентов услуги 
оказываются не только в порядке живой очереди, но и по предварительной 
записи. Запись на посещение салона-парикмахерской производится как по 
телефону, так и лично у администратора. 
В парикмахерском зале салона-парикмахерской введена скидка на 
обслуживание пенсионеров. Стоимость простой стрижки для пенсионеров, при 
предъявлении пенсионного удостоверения, составляет 40 % от стоимости 
данной услуги по прейскуранту. В парикмахерском зале проходят практику 
молодые специалисты, которые обслуживают клиентов с 50 % скидкой на 
работу. Это привлекает большее количество клиентов. 
Для повышения качества услуг, оказываемых в парикмахерском зале, 
необходимо плановое посещение мастерами салона-парикмахерской семинаров 
и выставок, посвященных парикмахерскому искусству и красоте, ежегодно 
проводящихся в весенние месяцы в городе. 
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Большое значение для совершенствования сервисного обслуживания 
клиентов имеет комплексное обслуживание, обеспечивающее клиенту 
минимальные затраты времени. Для этого необходимо расширить ассортимент 
предлагаемых услуг. 
 
2.2 Оценка действующей системы взаимодействия с клиентами в 
ООО «Ребята» 
 
Несмотря на то, что салон-парикмахерская пользуется спросом у все 
большего количества клиентов, до 2015 года не велось никакого журнала 
записи. Клиенты звонили напрямую мастерам-парикмахерам, записывались у 
них на стрижку. При этом периодически возникали разногласия и неточности в 
расписании, связанные с человеческим фактором.  
Однако после переезда на новую площадку и с расширением штата 
начали вести журнал с расписанием работы каждого мастера и записи клиентов 
к нему.  
На рисунке 7 представлен бизнес-процесс записи клиента на стрижку 
 
 
Рисунок 7 – Процесс записи клиента на стрижку. 
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Самый очевидный недостаток заключается в том, что запись 
производится только через звонок администратору. Существуют клиенты, 
которым в силу своих особенностей неудобно записываться по телефону. 
Свободное время у интересующего мастера можно узнать только с помощью 
администратора, что увеличивает нагрузку на администратора и не позволяет 
выполнять другие обязанности.  
Полностью отсутствует управление информацией о клиентах. Из-за этого 
невозможно создать систему скидок для постоянных посетителей. Отсутствует 
возможность в автоматическом режиме напоминать клиентам о стрижке, и 
поэтому эту функцию выполняет администратор. Бизнес-процесс напоминания 
о записи представлен на рисунке 8. 
 
 
Рисунок 8 – Процесс напоминания клиенту о стрижке 
 
Бухгалтерская отчетность составляется вручную.  
Вся информация находится в разных местах, отсутствует единое место 
хранения.  
Сложно выстроить динамику посещения, необходимо это выполнять 
вручную. Отсутствует наглядность  
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В связи с тем, что вся нагрузка записи клиентов ложится на 
администратора, нередки случаи сбоя с расписанием. В среднем 30% клиентов 
ожидают своей стрижки в течении 20 минут. 10% клиентов не попадали на 
свою стрижку из-за распланированного дня и они просто не могли ожидать, 
пока мастер не начнет работать.  
Это приводит к убыткам для парикмахерской в виде недополученной 
прибыли и затратам на возмещение потерянной репутации. 
 
2.3 Обоснование необходимости внедрения информационно-
аналитической поддержки CRM – системы ООО «Ребята» 
 
Предлагаемые на рынке CRM решения - весьма разнообразны и содержат 
существенно отличающийся функционал. Чтобы спрогнозировать результаты, 
лучше всего разбить весь проект автоматизации предприятия на несколько 
ключевых задач, решение которых напрямую повлияет на эффективность 
работы предприятия.  
Одна из основных функций CRM – системы это создание подконтрольной 
нам базы данных с информацией о клиентах, работниках, событиях, 
поставщиках (Рисунок 9). 
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Рисунок 9 - Необходимая информация о клиенте 
 
Используется следующая контактная информация о контрагентах: 
- адреса; 
- телефоны; 
- адреса электронной почты; 
- произвольные сведения. 
 
 
Рисунок 10 - Возможности заполнения информации о контрагентах 
 
В информационную базу может быть введена информация о нескольких 
контактных лицах, представляющих интересы контрагента (Рисунок 11) 




Рисунок 11 - Возможность добавления нескольких контактных лиц. 
 
Предусматривается регистрация всех контактов с контрагентом, как 
планируемых, так и произошедших. 
В записях  о контактах указываются следующие сведения: сам 
контрагент, контактное лицо со стороны контрагента, пользователь, 
ответственный за контакт со стороны предприятия, суть переговоров, 
затраченное время. Регистрируется информация как поступающая от самих 
клиентов (входящая информация), так и информация, инициируемая 
пользователем (исходящая информация). 
Сводную информацию о контактах можно просмотреть в окне общего 
списка, а детальную информацию о конкретном контакте удобно 
просматривать в отдельном окне (Рисунок 12).  




Рисунок 12 - Сводная информация о контактах 
 
В конфигурации предусмотрено оповещение по запланированным 
стрижкам и другим событиям. В заранее указанное время подсистема 
автоматически посылает напоминание клиенту. 
 
 
Рисунок 13 - Возможность посылания напоминания клиенту 
 
Электронное письмо клиенту может быть отправлено прямо из 
информационной базы. Подсистема управления отношениями с клиентами 
использует собственную электронную почту системы или внешнюю почтовую 
программу. Электронная переписка с клиентом может сохраняться прямо в 
информационной базе. 
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Накапливаемая информация доступна для анализа с целью оценки 
результативности контактов. 
CRM-система помогает менеджерам планировать продажи, 
организовывать прозрачное управление сделками и оптимизировать каналы 
продаж. Система хранит полную историю общения с клиентами, что помогает 
департаментам продаж анализировать поведение клиентов, формировать 
подходящие им предложения, завоевывать лояльность. Планирование продаж в 
CRM-системе организовано в различных срезах (по регионам, менеджерам, 
направлениям и т. д.). Менеджер составляет план на основе данных по своим 
клиентам с учетом вероятности, а руководитель, проанализировав объем 
подтвержденных платежей, может составить для менеджера стимулирующий 
план. 
Предлагая инструменты прогнозирования и анализа, автоматизируя 
взаимодействие сотрудников с клиентами и между собой, CRM-система 
формирует предпосылки для оптимизации формирования рабочего времени и 
увеличения прибыли компании. 
CRM-система позволяет оптимальным образом планировать и проводить 
маркетинговые мероприятия, управлять ресурсами и бюджетами на маркетинг, 
координировать все маркетинговые воздействия. Для измерения эффективности 
деятельности маркетинговых кампаний и прибыльности проводимых кампаний 
CRM-система предлагает специальные инструменты анализа. Среди базовых 
функций CRM-системы присутствуют: управление прямыми маркетинговыми 
акциями (электронная рассылка, прямая рассылка), организация исследований, 
опросов клиентов. В итоге, такая автоматизация помогает усовершенствовать 
работу маркетолога и повысить степень удовлетворенности клиентов. 
CRM-система предусматривает все необходимые инструменты для 
управления как внешним, так и внутренним документооборотом компании. Эти 
инструменты предоставляют средства автоматического формирования 
документов по шаблонам, подготовки печатных форм документов, поддержки 
версионности документов, быстрого поиска документов в системе, создание 
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электронного хранилища документов и многое другое. Средствами CRM-
системы можно организовать коллективную работу с документами при гибком 
разграничении прав доступа, электронное визирование, а также учет 
взаимосвязей между документами. 
Низкий уровень развития коммуникаций между сотрудниками и 
подразделениями делает работу компании малоэффективной и приводит к 
сбоям основных бизнес-процессов. Как следствие — снижается прибыльность 
бизнеса. CRM-система позволяет организовать эффективное взаимодействие и 
обмен информацией внутри компании, препятствуя возникновению 
«информационных провалов» и потере важной информации.  
Использование СRM-системы в компании поможет синхронизировать 
действия персонала, контролировать выполнение функциональных ролей 
команды в сделках, организовать автоматическое распределение задач между 
сотрудниками различных отделов на основании логики действующих бизнес-
процессов. Благодаря применению единых корпоративных стандартов и 
лучших практик ведения бизнеса, СRM-система обеспечит быстрое обучение 
новых сотрудников. 
При внедрении CRM-решения c большинством базовых задач компании 
достаточно типовых возможностей по настройке программы в режиме 
пользователя без существенного изменения (программирования) типовой 
конфигурации CRM. При необходимости для решения индивидуальных 
специфических потребностей компании можно вносить изменения в типовую 
конфигурацию (кроме базовых версий). Если изменений много, то такие работы 
лучше выполнять по проектной технологии (с составлением подробного 
технического задания).  
Типовой проект внедрения CRM-системы с настройкой 
(программированием) под специфику компании и привлечением внешних 
консультантов включает следующие этапы: 
1. Предпроектное обследование, создание «Отчета о предпроекте». 
2. Проектирование, создание «Технического задания». 




- встраивание CRM в действующую учетную систему (при 
необходимости); 
- перенос данных из унаследованных систем автоматизации (при 
необходимости); 
- определение методологии работы с CRM-системой, настройка 
аналитических справочников, свойств и характеристик; 
- программирование (при необходимости); 




- перенос накопленных данных; 
- обучение пользователей; 
- опытная эксплуатация; 
- сдача в промышленную эксплуатацию. 
5. Аудит проект. 
Первый этап: предпроектное обследование. 
Первый этап необходим для оценки потребностей компании и 
возможностей удовлетворить эти потребности при внедрении CRM-системы. 
Цель этапа: детально проанализировать текущее состояние бизнеса в 
области управления взаимоотношениями с клиентами, выявить проблемные 
участки и понять желаемое состояние бизнеса. 
Этап предполагает серию интервью, проводимых членами проектной 
команды с руководителями и сотрудниками различных департаментов 
компании-заказчика. 
Результатом выполнения первого этапа работ являются: 
·«Отчет о предпроектном обследовании»: этот отчет описывает, что 
необходимо сделать. 
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·Понимание текущих проблем в области CRM и возможные пути 
решения этих проблем. 
·Понимание дальнейшего плана действий, бюджета и ожидаемых 
результатов проекта. 
Второй этап: проектирование. 
В рамках второго этапа проводится проектирование внедряемой CRM-
системы. Цель этого этапа - описать способы реализации требований к 
программе, описанных в «Отчете о предпроектном обследовании». В 
результате выполнения этапа подготавливается «Техническое задание», 
которое отвечает на вопрос «Как нужно делать то, что описано в отчете о 
предпроекте». 
Результатом этапа проектирования является «Техническое задание», 
который включает в себя способы реализации требований компании-заказчика 
к внедряемой CRM-системе, описанных в «Отчете о предпроектном 
обследовании». «Техническое задание» должен быть понятен как 
постановщику задания, так и программисту, и не должен содержать 
неоднозначностей. 
Третий этап: разработка. 
Цели данного этапа - разработка, настройка и тестирование программы 
согласно «Техническому заданию». Параллельно с настройкой программы 
готовится документация по эксплуатации системы (инструкции пользователей). 
По мере готовности модулей системы консультанты должны проводить 
согласование и утверждение разработанных модулей с заказчиком. 
Третий этап состоит из следующих подэтапов: 
- встраивание CRM в действующую учетную систему (при 
необходимости); 
- определение методологии работы с CRM-системой, настройка 
аналитических справочников, свойств и характеристик; 
- программирование (при необходимости); 
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- разработка эксплуатационной документации (инструкций 
пользователей); 
- тестирование. 
Результатом данного этапа является готовая CRM-система, 
адаптированная для использования под специфику компании, и подготовленная 
эксплуатационная документация. 
Четвертый этап: внедрение. 
Цель данного этапа - подготовка системы для передачи в эксплуатацию. 
Данный этап состоит из следующих подэтапов: 
- перенос накопленных данных; 
- обучение пользователей; 
- ввод в опытную эксплуатацию. 
После выполнения данного этапа пользователи должны уметь выполнять 
свои повседневные функциональные обязанности с помощью CRM-системы. 
Пятый этап: аудит проекта. 
Внедрение CRM-системы - это непрерывный, развивающийся процесс. 
Для успешного достижения поставленных целей необходимо контролировать 
этот процесс и выполнять корректирующие действия. Для этого необходимо 
регулярно проводить аудит (анализ) работы сотрудников с системой. При 
помощи этого аудита можно проконтролировать, как выполняются созданные 
регламенты по работе с CRM-системой. По результатам аудита формируются 
рекомендации по корректирующим действиям, необходимым для улучшения 
работы системы и достижения целей внедрения.  Таким образом, компания 
освоившая технологию CRM, сможет на голову опередить своих конкурентов, 
особенно если внедрённая CRM система обладает функциональностью, 
позволяющей решить широкий спектр задач, связанных с управлением 
взаимоотношениями с клиентами, web-интерфейсом и возможностью 
интеграции с распространенными бухгалтерскими программами. 
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3 Разработка информационно-аналитического бизнес-процесса 
взаимодействия с клиентами ООО «Bar Beard Shop» 
 
3.1 Обоснование выбора среды разработки информационно-
аналитического обеспечения процесса взаимодействия с клиентами 
 
В настоящем материале представлены CRM-системы (всего 5 систем), 
которые сегодня с той или иной степенью активности продвигаются на 
российском рынке. В разряде «тяжелых» (многофункциональных и дорогих) 
систем, занимающих ведущие позиции на мировом рынке, присутствуют две - 
Siebel Enterprise Edition и Oracle CRM.  
В секторе систем «среднего класса» в России присутствуют практически 
все основные компании и продукты, которые определяют развитие мирового 
рынка в этом сегменте. 
 Общий список CRM-продуктов получился следующим: Siebel Enterprise 
Edition и Siebel Mid-Market Edition, Oracle CRM, Clientele Peregrine, YCLIENTS, 
Pivotal. 
Критерии оценки CRM-систем: 
Все решения оценивались по единому базовому набору критериев. 
Критерии были подобраны с таким расчетом, чтобы по ним можно было судить 
о принципиальной пригодности системы для использования в компании. 
Детальные критерии выбора составляются в каждом конкретном случае, в 
зависимости от постановки задачи. Были выбраны 7 критериев, которые 
позволяют потенциальному заказчику получить сравнительно объективную 
картину ситуации с CRM-системами на российском рынке, а также провести 
первичный отбор возможных продуктов и компаний, их продвигающих.  
1. Наличие представительства компании-производителя в России  
2. Ценовая политика производителя / поставщика  
3. Наличие русскоязычного интерфейса / русификация  
4. Уровень присутствия на российском рынке  
5. Наличие у производителя линейки продуктов (ERP, Portal и т.п.)  
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6. Функциональность (интегральная оценка)  
7. Имидж торговой марки производителя на рынке  
Рассмотрим эти критерии подробнее.  
1. Наличие представительства компании – производителя в России 
 Наличие собственного представительства означает заинтересованное 
внимание производителя к национальному рынку, которое может выражаться в 
специальной ценовой политике, в создании специальных отраслевых пакетов, в 
наличии поддерживаемой производителем русификации, в оперативном 
реагировании на возникающие проблемы, требующие вмешательства 
специалистов производителя и пр.  
2. Ценовая политика  
Один из наиболее значимых факторов в России. Следует, однако, 
помнить о том, что стоимость лицензий на программный продукт – это лишь 
часть общей стоимости проекта внедрения, и нередко, меньшая часть. Вопрос 
стоимости сопроводительных консалтинговых и внедренческих услуг – это, в 
значительной мере, вопрос выбора партнера по внедрению. Кстати, многие 
подрядчики вообще предпочитают не разделять стоимость ПО и своих услуг, 
продавая пакет, как единое целое.  
Ориентируясь на цену, важно не забывать о стоимости технической 
поддержки и получения обновленных версий продукта.  
3. Наличие русскоязычного интерфейса  
Вследствие того, что CRM-система – продукт массового использования 
на предприятии, наличие русскоязычного интерфейса является обязательным. 
Таким образом, продукт должен, по крайней мере, обеспечивать возможность 
русификации интерфейсов и безболезненной миграции данной русификации в 
следующие версии системы. Поскольку, на практике почти все системы, 
попавшие в данный отчет, предоставляют возможность русификации 
интерфейса, то в рамках данного критерия имеет смысл оценивать лишь факт 
наличия готовой русификации, поддерживаемой производителем или его 
генеральным представителем в России. Это может оказаться важным, как при 
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смене компании- подрядчика, так и с точки зрения последующих закупок 
дополнительных модулей у сторонних компаний. Если русификация 
централизованная, то все дополнительные модули будут переведены в едином 
стиле, если же каждый подрядчик обеспечивает собственный перевод, то 
возможны различные терминологические несоответствия, существенно 
затрудняющие работу.  
4. Присутствие на российском рынке  
Этот фактор состоит из двух основных частей – существующие 
поставщики и планка (стоимость) входа на рынок нового игрока. Почему так 
важны эти составляющие? Во-первых, вследствие того, что конкретная 
компания, продвигающая данное решение или программный продукт, может 
закрыть это направление. В этой ситуации клиентам важно иметь возможность 
найти другого поставщика, способного поддерживать и развивать имеющееся 
внедрение, чтобы избежать значительных затрат на создание собственной 
команды специалистов. Во-вторых, в случае если конкуренция невелика или 
отсутствует, а планка входа на рынок высока, то для клиента существует риск 
попасть в зависимость от подрядчика. То есть, оказаться в ситуации работы с 
монополистом, который может произвольно устанавливать цены на свои 
консалтинговые и внедренческие услуги по сопровождению и развитию 
проекта. Поскольку значительные средства к этому моменту уже будут 
инвестированы заказчиком в проект , то вопрос о его закрытии подниматься не 
будет, с другой стороны – не будет и выбора, кроме как соглашаться на условия 
подрядчика.  
5. Наличие сопутствующих продуктов  
Принято, например, считать, что связка ERP+CRM от одного 
производителя обладает существенно большей эффективностью и меньшей 
стоимостью, чем интеграция двух различных продуктов, пусть даже и 
имеющих «фирменный» переходник.  
Здесь, однако, следует быть осторожным. Так, например, некоторые 
компании, производящие ERP-системы, не стали разрабатывать CRM своими 
   
50 
 
силами, а приобрели компанию-производителя понравившегося решения. В 
такой ситуации, данная связка описанным преимуществом не обладает.  
 Функциональность, один из наиболее трудных вопросов. Ни одно из 
известных исследований, включающее описание функциональности CRM-
систем, не дает сколько-нибудь внятного представления об их реальных 
возможностях. Тем не менее, данный критерий был включен в исследование, 
так как он позволяет указать класс системы, что немаловажно для 
потенциальных клиентов, а также некоторые особенности (как позитивные, так 
и негативные) рассматриваемых решений. По существу, в таблице представлена 
интегральная оценка решений, которой, обычно, оперируют 
неспециализированные СМИ.  
Имидж марки производителя на рынке. Несмотря на известную 
молодость российского рынка CRM-решений, несмотря на то, что ни одного 
завершенного (крупного) внедрения еще не произошло, существует 
«унаследованный имидж». Другими словами, имидж конкретной марки на 
российском рынке в большей степени определяется двумя факторами – 
имиджем данной марки на Западе, и имиджем компании, которая собирается 
продвигать продукт в России.  
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Окончание таблицы 5 
Производите






















































запись в том 


















Основные требования, которым должна отвечать CRM-система,  уже 
сформулированы в изложенном ранее материале. Необходимо выбрать систему, 
максимально полно удовлетворяющую их. 
Исходя из данных таблицы оптимальной системой, отвечающей 
требованиям ООО «Ребята», является CRM-система YCLIENTS.  
Продукт, созданный Санкт-Петербургской компанией - российская 
разработка,  следовательно, присутствует ориентация на отечественную 
специфику. YCLIENTS идеально подходит для небольших компаний, 
ориентированных на работу с клиентами, а значит подходит и для компании 
ООО «Ребята». Немаловажным критерием является невысокая цена 
ежемесячной оплаты системы YCLIENTS, а также простота в использовании и 
постоянное развитие программы. Еще одним важным моментом является то, 
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3.2  Реализация информационно-аналитического обеспечения 
процесса взаимодействия с клиентами 
 
Система YCLIENTS – это первая российская система класса CRM, она 
предназначена для автоматизации деятельности, связанной с персональными 
продажами. Данная система позволяет упростить индивидуальную работу с 
каждым клиентом, полностью контролировать и управлять процессом продаж, 
а также осуществлять анализ маркетинговой деятельности компании. Основное 
назначение – увеличение объемов продаж за счет персональной работы с 
каждым клиентом и повышение устойчивости компании на рынке.  
Компания была основана летом 2010 года в Санкт-Петербурге. 
Основателями выступили управляющий салоном красоты, программист и 
менеджер. Первым продуктом, увидевшим свет стал сервис Море Салонов - 
площадка для поиска салонов красоты и мгновенной записи через Интернет. А 
следующим стал виджет онлайн-записи, который встраивался в сайты и 
социальные сети. 
 В начале 2011-го года в компанию инвестировал Аркадий Морейнис- 
технический директор Рамблера и основатель сервиса. Это позволило 
увеличить штат программистов и расширить функционал продукта до 
небольшой облачной CRM-системы для салонов красоты. А еще в 2011 году мы 
защищали честь России на международной технологической конференции 
TechCrunch. 
 В 2012 году менеджменту компании удалось привлечь раунд 
стратегических инвестиций от группы компаний "КупиКупон". 
После чего было открыто представительство в Москве, которое в 
последствии стало главным офисом компании. Виджеты онлайн-бронирования 
были интегрированы в личные кабинеты пользователей "КупиКупон" и давали 
возможность записаться сразу после покупки купона. Количество клиентов 
сервиса "Море Салонов" стало стремительно увеличиваться. 
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 А уже в начале 2013 года в компанию вложился американский 
венчурный  и наши основатели уехали на пол года в Кремниевую Долину, для 
того чтобы улучшить продукт совместно с ведущими мировыми экспертами. 
Так и появился сервис YCLIENTS - облачная платформа для автоматизации 
сферы услуг 
YCLIENTS, вобравший в себя опыт многих известных компаний и 
специалистов в области обслуживания клиентов, сбыта и маркетинга, позволяет 
наладить эффективный процесс продаж товаров и услуг и значительно 
повысить качество обслуживания клиентов.  
В рамках организации сбыта и управления процессом продаж YCLIENTS 
решает следующие основные задачи: 
- форма онлайн – записи для сайта; 
- приложения для онлайн – записи в Facebook и Вконтакте; 
- мобильное приложение для администратора; 
- программа для учета клиентов, с созданием и наполнением клиентской 
базой, автоматическими SMS уведомлениями; 
- система финансового и складского учета; 
- отслеживание ключевых показателей по выручке, клиентам, 
специалистам; 
- формирование отчетов по предварительной записи, кассам и складам; 
- ведение сетевой статистики и клиентской базы; 
- загрузка и выгрузка данных в Excel. 
Кроме того, система может использоваться сотрудниками других 
подразделений, которые работают с клиентами компании: отдел маркетинга, 
дирекция и т.д. 
В наибольшей степени YCLIENTS подходит для компаний, которые 
используют методы непрямых продаж, то есть тех, при которых менеджер 
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компании или ее партнера не продает товар или услугу напрямую конечному 
потребителю, а косвенно навязывает и не дает уйти нашему потенциальному 
клиенту (лиду) в другую компанию.  
В результате внедрения системы администраторы, маркетологи статисты 
получают удобные инструменты по выполнению своих рабочих обязанностей, 
их руководители – эффективные средства контроля деятельности подчиненных 
и отчетности, а клиенты вашей компании – гарантии высокого качества 
обслуживания и учета их потребностей. 
 Технологии позволяют нам решать все больше и больше проблем онлайн. 
Мы управляем банковскими счетами с мобильного телефона, покупаем авиа-
билеты, бронируем отели и даже подаем налоговые декларации через Интернет. 
 Люди уже давно ожидают, что все можно сделать через Интернет. И для 
них будет очень странно, если они не смогут записаться к нам онлайн. 
Причины: 
1. Чтобы записаться, когда телефон не поднимают или он просто занят. 
2. Чтобы иметь возможность записаться в любое время дня и ночи. 
3. Чтобы отменять и переносить свои записи самостоятельно без конфузных 
звонков. 
4. Чтобы получать SMS-напоминания о предстоящем визите. 
5. Чтобы долго не договариваться по телефону о времени визита. 
6. Чтобы делать выбор в спокойной обстановке. 
7. Чтобы иметь возможность записаться, когда неудобно позвонить (на 
рабочем месте). 
8. Чтобы никто не оказывал давления по телефону. 
9. Чтобы всегда знать, когда свободен любимый сотрудник.  
Зачем это бизнесу?  
Каждый посетитель сайта стоит недешево. Каждый месяц десятки 
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клиентов проходят мимо нас. Кто-то не смог дозвониться, было занято или не 
взяли трубку, кому-то было неудобно позвонить с рабочего места, а кто-то 
зашел на сайт поздно вечером, и звонить было бессмысленно. Все эти люди 
записались к Вашим конкурентам, у которых на сайте стоит кнопка “Записаться 
онлайн”. 
Причины:  
1. Чтобы повысить конверсию/продуктивность сайта увеличить прибыль. 
2. Чтобы начать получать отдачу от страниц в социальных сетях. 
3. Чтобы снизить нагрузку на администратора. 
4. Чтобы не терять клиентов, когда телефон занят.  
5. Чтобы клиенты понимали, что имеют дело с сервисом высокого уровня.  
 
Работа с клиентами в парикмахерских имеет ряд особенностей. Во-
первых, по статистике при осуществлении продаж лишь 20-30% покупателей 
возвращаются повторно. Во-вторых, привлечение потенциального клиента – 
процесс многоступенчатый. Начинается он с инициирования интереса у 
потенциального клиента. Во время первого контакта с нашей компанией клиент 
подробно изучает чем она занимается, репутацию, уровень стрижек, 
квалификацию мастеров. И когда клиент все-таки записывается на стрижку, 
важно выяснить потребности клиента, какая стрижка или услуга ему 
необходима с учетом физиологических особенностей. В-третьих, общение с 
клиентом не прекращается после оказания услуги. Он обращается в компанию 
за общением, рекомендует обратиться туда друзьям, , сотрудники компании-
покупателя могут пройти обучение, если такая услуга предоставляется. Кроме 
того, клиент может вернуться повторно, за другими продуктами или услугами, 
которые появятся у компании в будущем, поэтому хороший менеджер по 
продажам должен поддерживать с ним контакт. 
Итак, основными составляющими успешной работы с клиентами на 
рынке парикмахерских услуг являются хранение информации о клиентах, 
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обеспечение текущей работы с каждым из них. На помощь менеджеру в 
решении этих и других задач приходит YCLIENTS. Повышение качества 
обслуживания клиентов происходит за счет использования встроенных в 
систему инструментов для организации работы менеджеров, сбора и анализа 
информации о продажах, маркетинге и последующем обслуживании клиентов. 
YCLIENTS используется для регистрации и накопления информации о 
контактах с клиентом. Система позволяет хранить всю историю отношений с 
клиентом: менеджер открывает информацию по данному клиенту и видит, 
какие вопросы его интересовали, какими услугами он пользовался, на как давно 
он посещал нашу парикмахерскую и какой средний чек был у этого клиента. 
Вся информация о клиентах хранится в единой базе, в которой сведения о 
потенциальных и реальных клиентах структурированы в форме набора 
карточек. В поля карточек вносятся названия и адреса компании, координаты 
контактных лиц, способы связи (телефон, e-mail), приобретенные товары и 
услуг. Здесь же фиксируется перспективность клиента, полная история 
взаимодействия с ним различных сотрудников компании. Это не только 
освобождает сотрудников от необходимости хранить данные на своем 
компьютере и структурировать их с помощью электронных таблиц или других 
офисных приложений, но и позволяет регулировать и координировать работу 
нескольких сотрудников компании (офисов) с одним клиентом. С базой 
YCLIENTS работают не только администраторы, но и представители других 
подразделений – телемаркетинга и поддержки, маркетинга, сервисного 
обслуживания.  




Рисунок 14 - Карточка клиента в системе YCLIENTS 
 
Рисунок 15 – История посещений 
 




Рисунок 16 – Отправленные смс клиентам. 
 
Метки позволяют удобно помечать и выделять отдельных клиентов или 
группы клиентов: 
- Можно настроить фильтры в соответствии с метками, которых может 
быть несколько; 
- Возможность осуществлять рассылку по отдельным категориям 
клиентов; 
- При создании записи в электронном журнале и вводе номера клиента 
система будет отображать его метки. 




Рисунок 17 – Категории клиентов 
 
 
Рисунок 18 – Отображение меток в карточке клиента 
 
В системе задан единый стандарт хранения информации о клиентах. Это 
актуально для компаний, в которых подразделения в какой-то степени 
обособлены. Каждое из них может самостоятельно формировать технологию 
работы с клиентами.   
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Используя систему YCLIENTS, мастер и администратор получает 
удобное средство для ведения клиентской базы и истории своих отношений с 
клиентами, регистрации результатов продаж и услуг..  
YCLIENTS является несложной системой, и поэтому для ее освоения не 
требуется больших усилий – сотрудники начинают работать в системе 
практически сразу после ее установки.  
В системе YCLIENTS определены процедуры и правила работы 
сотрудников. Работа с клиентами регламентируется по циклам. Выделение 
этапов работ внутри каждого цикла и распределение ответственности за их 
выполнение между подразделениями и сотрудниками происходят при 
определении типичных работ, которые проводятся менеджерами при продаже 
товаров или услуг компании.  
Один цикл работы с клиентом обозначается термином «визит». Причиной 
открытия сделки может быть то или иное маркетинговое мероприятие, 
обращение клиента в компанию или инициирование интереса у него со стороны 
менеджера или агента. визит может закончиться как успехом, так и отказом 
клиента от услуги. Зачастую такой отказ не является окончательным, а означает 
неготовность клиента к оказанию нашей услуги в данный момент времени и 
возможно возобновление отношений (т.е. новый визит) через некоторое время.  
Статус клиента можно отмечать цветом в журнале записи (Рисунок 19). 





Рисунок 19 – Цветовое обозначение статуса клиента.  
Администратор отслеживает статус клиентов и контролирует мастеров, 
анализирует эффективность их работы не только по результатам работы, но и 
по ходу отчетного периода. Ключевыми показателями работы каждого мастера 
могут служить число оказанных услуг, средняя продолжительность работы с 
клиентом, количество успешных услуг и закончившихся отказом от 
выполненной работы и причины отказов которые могут произойти.  
Отклонения этих и других показателей, рассчитываемых в YCLIENTS, от 
средних по компании говорят о степени интенсивности работы мастера с 
клиентами, его сильных и слабых сторонах. Для руководителя отдела это 
индикаторы для своевременного регулирования процесса, принятия мер по 
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повышению эффективности работы каждого мастера и парикмахерской в 
целом. Результаты работы мастеров, определенные на основе данных в 
YCLIENTS, могут служить для расчета их заработной платы или 
вознаграждения по результатам месяца.  
 
 
Рисунок 20 – Схема расчета заработной платы 
 
В системе хранится вся информация на облачном сервере что позволяет 
минимизировать риски при сбое части компьютеров, работающих с системой 
через локальную сеть. Доступ к информации в YCLIENTS гибко настраивается 
администратором сети в зависимости от статуса пользователя. Это 
распространяется на возможность внесения, исправления и удаления 
информации, создания новых групп, импорта данных из системы.  
Таким образом, компания защищает себя от потери клиентов и 
информации о них при уходе ключевых сотрудников. Вновь пришедшие 
сотрудники возобновят работу с клиентом без видимых трудностей, используя 
историю и информацию о контактах клиента.  
Система позволяет назначать различные права доступа. Каждый 
пользователь системы имеет свои четко определенные права – доступ к 
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различным модулям, возможность вносить изменения, проводить рассылку 
материалов и др. 
Перед началом работы с системой каждый пользователь проходит 
процедуру идентификации. 
Все записи в системе авторизованы. Как правило, удалять или изменять 
введенную ранее информацию может только ее «автор» или администратор 
системы. 
Благодаря системе идентификации пользователям гарантируется 
конфиденциальность хранимой в системе информации. 
 YCLIENTS представляет собой общую информационную систему, 
регламентирующую большинство процессов по работе с клиентами, принятых 
в компании. Прописав единожды в системе процедуры работы с клиентами, 
компания получает: 
- стандарты обслуживания клиентов, которых будут придерживаться все 
сотрудники вашей компании; 
- согласованную работу между подразделениями, так как передача задач 
и распределение информации будет происходить намного быстрее и без 
дополнительных согласований; 
- быструю обработку заказов клиентов, даже если заказ выполняется 
несколькими подразделениями; 
- удобные механизмы контроля совместной работы подразделений и 
качества работы с клиентами для руководящих сотрудников. 
Итак, YCLIENTS – готовое решение, которое подразумевает 
использование современных технологий, направленных на максимальную 
клиентоориентированность и удобство для бизнеса, помогающее в процессе 
записи клиента, его сопровождении, а так же с созданием любых отчетностей, 
необходимых нам для анализа работы предприятия. Именно таким образом 
сегодня организовывают бизнес компании, которые работают на рынке b2c. 
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 Внедрение – это процесс запуска программной системы в работу. 
Внедрение – это такой же проект, как разработка программного обеспечения, 
как замена устаревшего оборудования. На внедрение нужно выделять силы и 
средства – программа не запустится сама собой. Сотрудники компании не 
будут изучать систему самостоятельно и с радостью приступать к работе с ней. 
 Не редки ситуации, когда сами компании не готовы к началу работ по 
внедрению. Программа сделана, установлена, но внедрение не начинается по 
внутренним причинам: то специалисты в командировках, то идет закрытие 
периода и не до новой программы. Здесь основная задача руководителя 
компании не просто дать старт процессу, но и активно направлять его в нужное 
русло.  
Актуальность проекта обусловлена повышением конкурентоспособности, 
социальной ответственности и эффективности функционирования компании.  
Рассмотрим процесс внедрения системы YCLIENTS в компании ООО 
"Ребята": 
1. На рабочем месте администратора проходит вход на сайт с системой 
YCLIENTS 
2. Накопленная в предыдущей системе учета информация 
систематизируется и заносится в YCLIENTS;  
3. В  систему заносится прайс-лист услуг (тарифные планы + стоимость 
услуг); 
4. В системе настраиваются классификаторы для сбора необходимой 
информации о клиентах компании ООО "Ребята"; 
5. Сначала в  CRM-систему заносятся данные, необходимые для 
получения простых отчетов, затем – более сложных и т.д.; 
6. При необходимости проводится доработка и переконфигурация 
системы YCLIENTS; 
7. После  интеграции и доработки системы сотрудникам компании ООО 
"Ребята" предоставляется возможность поработать в системе; параллельно с 
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этим осуществляется обучение – проводятся базовые курсы по системе 
YCLIENTS; 
8. После обучения система YCLIENTS используется сотрудниками 
компании ООО «Ребята» в рабочем режиме. 
Весь процесс внедрения системы YCLIENTS в парикмахерскую ООО "Ребята" 
составляет в среднем  от 1-го до 3-ех недель. 
 
Таблица 6 – Проблемы компании ООО «Ребята», решаемые с помощью 
системы YCLIENTS 
Проблема  Причина Решение 
 Отсутствие единого источника 
информации по клиентам и 
взаимодействию с ними 
Информация о клиентах 
фиксируется в нескольких 
различных системах, информация 
о потенциальных клиентах не 
накапливается вообще, история 
взаимодействия с клиентами 
ведется в контексте 
предоставляемых им услуг. 
Система  YCLIENTS достаточно 
эффективно решает задачу сбора, 
накопления и хранения 
интересующих компанию данных 
о ее клиентах (реальных и 
потенциальных) и истории 
взаимоотношений с ними, 
используя для этого функции  
входящего в ее состав 
оперативного блока. 
Дублирование информации  
Информация о клиенте после 
оказания услуги одновременно 
заносится в разные базы данных 
(журнал записи и журнал мастера) 
Благодаря внедрению системы 
управления взаимоотношениями с 
клиентами проблема 
дублирования информации 
решается сама собой. YC 
предоставляет возможность 
использования единого для всей 
компании инструмента, который 
позволяет накапливать и 
анализировать всю информацию, 
связанную с продажами, 
маркетингом и послепродажным 
обслуживанием. Данный продукт 
решает также задачу реализации 
единой технологии, 
регламентирующей правила 







Обслуживание заявки клиента 
осуществляется несвоевременно, 
поскольку отсутствует 
полноценное взаимодействие  и 
автоматизация этого процесса.  
Взаимодействие сотрудников 
различных подразделений 
компании с CRM-системой  
способствует тому, что заявки 
всех клиентов  обслуживаются 
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Продолжение таблицы 6 
Отсутствие контроля за 
проведением сделки, потери 
потенциальных клиентов  
Поскольку информация о 
потенциальных клиентах  и 
взаимодействию с ними в 
компании ООО «Ребята» не 
фиксируется вообще, то 
контролировать ту или иную 
сделку (особенно на стадии 
инициирования интереса) 
совершенно не возможно. О 
потенциальном клиенте, 
обратившемся в компанию, через 
некоторое время благополучно 
забывают,  и он уходит к другой 
компании, которая более 
внимательна к своим клиентам.  
Система YCLIENTS дает 
возможность контролировать 
процесс проведения сделки, а 




процесса продажи товара, средний 
объем сделки, количество и 
причины  «просроченных» сделок  
и т.п. Эффективный контроль за 
проведением сделки способствует 
увеличению числа потенциальных 
клиентов компании  и как 
следствие – увеличению числа 
заключенных сделок. 
 
Узкие возможности  
анализа 
Используемая в компании ООО 
«Ребята» система учета не 
пригодна для проведения анализа 
данных о взаимодействии с  
клиентами. Что касается 
абонентской БД, то она  
выполняет только одну функцию 
– сбор, хранение и накопление 
данных о существующих 
клиентах компании.  
 Гибкий модуль генерации 
отчетов системы YCLIENTS 
позволяет сформировать в режиме 
реального времени сводные и 
детализированные отчеты. 
Накапливаемая в системе 
информация о реальных и 
потенциальных клиентах может 
использоваться для определения 
эффективности маркетинговых 
акций, оценки качества товаров и 
услуг компании, разработки путей 
их совершенствования и 
планирования мер по 
стимулированию сбыта, 
рекламных и PR-акций.  Система 
YCLIENTS также обеспечивает 
прогнозами привлечения новых 
клиентов и объемов сбыта, 
позволяет оценивать сумму 
дебиторской задолженности, 
рассчитывать дополнительную 




   3.3  Оценка организационных изменений и эффективности  
внедренной CRM – системы в ООО «Bar Beard Shop» 
 
При оценке экономической эффективности инноваций первоначально 
необходимо произвести расчет чистого дохода (ЧД). ЧД характеризует 
накопленный эффект за расчетный период. Суммарный ЧД за весь расчетный 
период представляет собой сумму эффектов за каждый шаг расчета (временной 
период) и определяется на основе расчета финансовых потоков.  
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Главный экономический эффект от внедрения средств автоматизации 
заключается в улучшении экономических и хозяйственных показателей работы 
предприятия, в первую очередь за счет повышения оперативности управления и 
снижения трудозатрат на реализацию процесса управления, то есть сокращения 
расходов на управление. Для ООО «Ребята» экономический эффект выступает 
в виде экономии трудовых и финансовых ресурсов, получаемой от: 
- снижение трудозатрат на поиск и подготовку документов; 
- экономии на расходных материалах (бумага, дискеты, картриджи) 
- сокращения нагрузки на администратора. 
А так же в виде дополнительной прибыли от удержания старых клиентов 
Годовые затраты на расходные материалы приведены в таблице 7. 
 
Таблица 7 — Годовые затраты на расходные материалы 
 Наименование Цена за  
единицу, 
тыс.руб. 









Бумага (500л) 6,70 2 13,4 1 6,7 
Картридж для  
принтера 
5 2 10 1 5 
Итого — — 23,4 - 11,7 
 
Общее снижение затрат на расходные материалы составляет 11.7 тыс. 
рублей.   
Снижение же трудозатрат на предприятии возможно за счет 
автоматизации работы с документами, снижения затрат на поиск информации. 
На основании данных фотографии рабочего времени администратора его 
восьмичасовой рабочий день проходит за выполнением конкретных операций, 
из них: 
- на запись клиентов затрачивается 2 часа 30 минут; 
- на сверку расчетов выполненных работ 1 час 30 минут; 
- на анализ приходящих клиентов 1 час 30 минут; 
- на напоминание клиентам о записи 1 час. 
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После внедрения на ООО «Ребята»  CRM - системы значительно снизится 
время следующих операций: 
- на запись клиента затрачивается 1 час 30 минут; 
- на сверку расчетов выполненных работ – 1 час; 
- на анализ приходящих клиентов 1 час 
- на напоминание клиентам о записи – не затрачивается время. 
Таким образом, после внедрения данного программного комплекса 
рабочий день администратора освободится на 3 часа, которые можно 
использовать на выполнение других обязанностей. 
Количество календарных дней работы предприятия определяется по 
формуле:  
 
К= Д – В, 
 
где Д – количество дней в году (366), дней; 
В – количество выходных и праздничных дней (114), дней.  
К = 257 дня 
Годовой фонд рабочего времени одного администратора до внедрения 
CRM - системы определяется следующим образом: 
 
Фрв до = К*Т 
 
где К – количество календарных дней в году (257), дней; 
Т – протяженность рабочего дня (8), часов. 
 
Фрв до=257*8=2056 часов 
 
Тогда величина трудозатрат администратора на обслуживание клиентов 
за год определяется: 
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Тз до=Фрв * Ч 
 
где Фрв – годовой фонд рабочего времени одного работника, часов; 
Ч- количество работников, человек. 
 
Трудозатраты двух администраторов составят 5112 человеко-часов. 
 
Однако, как отмечалось выше, после внедрения CRM системы рабочий 
день администратора составит 5 часов и тогда годовой фонд рабочего времени 
будет равен: 
 
Фрв после = 257*5 = 1285 часов 
Тз адм. после = 2570 человеко-часов 
 
Снижение трудозатрат на поиск и подготовку документов определяется 
по формуле: 
 
Стз = Тз до – Тз после, 
 
где ТЗдо, ТЗпосле — соответственно величины трудозатрат работников 
до внедрения программного комплекса и после, человеко-часов. 
Для администратора общее снижение трудозатрат составит: 
 
Стз адм.=2056-1285=780 человеко-часов 
 
Такое снижение трудозатрат создает предпосылки для высвобождения 
времени на другие обязанности. 
Данные по расчету экономии затрат на поиск и подготовку документов 
приведены в таблице 8. 
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Величина трудозатрат на 
обслуживание клиентов за год, 
человеко-часов 
до внедрения после внедрения 
Администратор 2 5112 3552 
 
Общее снижение трудозатрат на поиск и подготовку документов  
 
СТ = ТЗпосле –ТЗдо,  
 
где ТЗдо, ТЗпосле — соответственно величины трудозатрат работников 
до внедрения программного комплекса и после, человеко-часов. 
 
СТ = 5112 – 3552 = 1560 человеко-часов 
 
Таким образом можно спрогнозировать сокращение затрат от основной 
деятельности ООО «Ребята» за счет :  
- снижения трудозатрат на поиск и подготовку документов; 
- снижения затрат на расходные материалы; 
- освобождение времени администратора для выполнения других 
обязанностей; 
- снижение времени на подготовку отчетности. 
Таким образом, внедрение CRM - системы приведет к сокращению затрат 
на сумму 11,7 тыс. руб. и тем самым увеличит прибыль данного предприятия.  
Далее определим прибыль, полученную с помощью внедрения CRM 
системы.  
Согласно статистике, 30% клиентов стали ходить в 2 раза чаще в 
парикмахерскую из-за ежемесячных напоминаний, автоматически рассылаемых 
системой. Согласно статистике, клиенты в среднем посещали парикмахерскую 
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1 раз в 2 месяца. После внедрения CRM – системы они начали посещать 1 раз в 
месяц. 
Таким образом увеличение объема реализации услуг должно составить 
15%, что позволяет составить план реализации услуг на 2016 год 
 
Таблица 9 - Объем реализации услуг. 
Показатель  Факт, 2015 План, 2016  







Однако в связи с началом пользования CRM – системой, добавилась 
статья в ежемесячных расходах, связанных с поддержанием системы в 
работоспособном состоянии. Ежемесячная оплата фиксированная и составляет 
3000 рублей. Соответственно оплата за пользование CRM – системой за год 
составит 36000 рублей.  
 
Таблица 10 - Оценка экономической эффективности. 
До внедрения CRM - системы После внедрения CRM - системы 
Расходы, 
руб 
Выручка, руб Расходы, руб Выручка, руб 
760 000  1 550 000 796 000 1 840 000  
 
Прибыль до внедрения CRM - системы составляла 790 000 рублей 
Прибыль после внедрения CRM - системы составила 1 044 000 
Однако т.к. у нас появилась новая статья расходов "Аренда CRM - 
системы", отнимаем ее стоимость из прибыли после внедрения CRM - системы.  
Прибыль после внедрения CRM - системы составила 1 044 000 - 36 000 = 
1 011 000 
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Общая прибыль после внедрения CRM - системы в сравнении с 2015 г. 












































Актуальность клиентоориентированного подхода в бизнесе растет, что 
подтверждает рост мирового рынка CRM на 15% в год. По оценкам ведущих 
аналитических агентств мира к 2017 году около 90% компаний будут иметь 
информационные системы класса CRM. 
В данной дипломной работе была проведен анализ рынка систем 
управления взаимоотношениями с клиентами. В секторе систем «среднего 
класса» в России присутствуют практически все основные компании и 
продукты, которые определяют развитие мирового рынка в этом сегменте. 
Общий список CRM-продуктов получился следующим: Siebel Enterprise Edition 
и Siebel Mid-Market Edition, Oracle CRM, SalesLogix, Frontstep Channel Center, 
Quick Sales, Remedy ARS, Pivotal. 
Так же был произведена анализ парикмахерской ООО «Ребята». Был 
проведен анализ существующих бизнес-процессов. Было проведено внедрение 
CRM-системы YCLIENTS, вследствие чего была изменена организационная 
структура и произведено управление изменениями при внедрении системы 
управления взаимоотношениями. 
В технико-экономическом обосновании при внедрении системы 
управления взаимоотношениями с клиентами YCLIENTS была рассчитана 
текущая прибыль после внедрения CRM - системы.  По результатам расчетов 
прибыль составлят больше, чем стоимость CRM - системы , а это значит, что 
данное вложение капитала является эффективным. То есть внедрение 
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